



предприятия на целевом рынке, позволяющая ориентировать дея- 
тельность на запросы потребителей, гибко реагировать на изме- 
нения со стороны окружения и добиваться конкурентных пре- 
имуществ, достигая поставленных целей. 
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МАРКЕТИНГОВА СИСТЕМА МАТЕРІАЛЬНО- 
ТЕХНІЧНОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ЯК ВАЖЛИВИЙ ЧИН- 
НИК КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ 
ПІДПРИЄМСТВ 
 Важливість діяльності з матеріально-технічного забезпечення 
на підприємствах можна пояснити виходячи із функціональних і 
стратегічних завдань постачання. 
Зокрема, ефективність виробничої діяльності підприємства 
залежить від своєчасного постачання сировини і комплектуючих 
відповідної кількості та якості. Тому поліпшення цієї діяльності 
дає можливість уникати проблем. 
Закупівля відволікає значну частину фінансових коштів — за- 
лежно від галузі такі витрати складають 30—70  грошових дохо- 
дів за вироблену продукцію. Зменшення витрат на закупівлю си- 
ровини  і  комплектуючих  супроводжується  ефектом  зростання 
прибутку підприємств і рентабельності його активів. 
Поведінка працівників, що займаються постачанням, формує 
імідж підприємства не тільки в конкретній сфері діяльності, а й 
суспільстві в цілому. 
Зрозуміло, що ефективність закупівель, а отже, і діяльності 
підприємства з виробництва продукції залежить від постачальни- 
ка. У зв’язку із цим в світі сформувався новий, маркетинговий 
підхід до постачальника, коли і продавець (постачальник), і по- 
купець розглядають свою діяльність як продовження бізнесу пар- 
тнера, що забезпечує не лише максимальний рівень обслугову- 
вання,  а  й  мінімізацію  витрат.  Таке  розуміння  принципово 
змінює систему взаємовідносин покупців і продавців — від недо- 
статнього поводження, існуючих натягнутих відносин, які мають 
місце в Україні сьогодні, до інтеграції функцій і процесів підпри- 
ємств-виробників та основних постачальників, що виступає чин- 
ником конкурентоспроможності. 
Нова система взаємовідносин виробника і постачальника пе- 




включення представників постачальників в команду з матеріаль- 
но-технічного забезпечення підприємств, проведення регулярних 
зустрічей з постачальниками та обговорення функцій закупі- 
вель/постачання, обмін ідеями для поліпшення якості, співробіт- 
ництво постачальників з відділом якості підприємства тощо. 
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МАРКЕТИНГ В ПЕРЕХОДНОЙ ЭКОНОМИКЕ 
 Украинская экономическая модель в нынешнем виде пред- 
ставляет собой своеобразный хозяйственный мутант, не имею- 
щий исторических аналогов. Из этого следует весьма важный 
вывод, что общемировые законы и закономерности в нашей эко- 
номике действуют в усеченном и модифицированном виде. 
Данное соображение, на наш взгляд, является одним из клю- 
чевых в теоретическом анализе как в целом экономики, так и от- 
дельных ее составляющих. Особое значение в методологическом 
плане это имеет в понимании маркетинга — и с точки зрения его 
теоретического осмысления, и с позиций практического исполь- 
зования. 
Главная  проблема  изучения  маркетинга  состоит  в  том,  что 
система рыночной экономики в Украине в настоящее время на- 
ходится в стадии формирования и, соответственно, маркетинг как 
атрибут развитого рыночного хозяйства также находится на эта- 
пе своего становления. Причем на весьма раннем этапе. В прак- 
тике хозяйствования многих отечественных предприятий марке- 
тинг применяется большей частью фрагментарно. 
С другой стороны, вузовские программы маркетинга и родст- 
венных дисциплин, многие учебники, пособия ориентированы на 
работы западных авторов, в которых теоретические обобщения 
отражают  реалии  высокоразвитой  рыночной  экономики.  В  ре- 
зультате значительная часть теоретического материала, изучае- 
мого в курсе маркетинга, представляется чересчур абстрактной, 
оторванной от реальной жизни, мало применимой на практике. 
Изложенное   позволяет   сделать   следующие   выводы.   Во- 
первых, в отличие от возникновения и развития маркетинга на 
Западе, в нашей стране, в силу ее специфики, становление марке- 
тинга  имеет  свои  особенности.  Оно  более  сжато  по  времени. 
Кроме того, в различных сферах и секторах экономики маркетин- 
